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Corona-Jahr 2020: Weniger 
Haushalte spendeten mehr

D er pandemiebedingte Einbruch 
der Weltwirtscha6 traf die 
Schweiz FGFG weniger stark als 

zeitweise erwartet. Mit einer Abnah-
me des Bruttoinlandprodukts um 
− F.] % ist die Rezession aber deutlich 
grösser als zur Finanzkrise FGG]. His-
torisch wird sie nur von der Ölkrise 
1]^_ übertroffen.

Spendenhöhe und Häufigkeit
Gefühlte Bedrohung und wirtscha6-
lich konnotierte Existenzängste haben 
einen deutlich direkteren und unmit-
telbaren Einfluss auf das Spendenver-
halten bestimmter Bevölkerungs-
schichten. Und Corona akzentuierte 
bestehende Unterschiede, ja Gräben 
zwischen Regionen, Klassen, Stadt 
und Land. 

Das zeigt sich auch in der Spenden-
höhe: Weniger Schweizer Haushalte 
spendeten 2�2� im Gesamtschnitt 
mehr, nämlich 35� Franken im Jahr 
und damit �6 % mehr als im Vorjahr 
( konstant seit 2��5, 3�� Franken pro 
Jahr  ). Dabei spendeten Haushalte aus 
der Deutschschweiz ( 4�� Franken ) 
und dem Tessin ( 35� Franken ) am 
meisten und mehr als im Vorjahr ( 2��9 
D: 35� Franken, I: 3�� Franken ), wäh-
rend die Romandie mit 2�� Franken 
unverändert seit 2��7 am tiefsten 
liegt.

Die Beitragshöhe ist zudem wesent-
lich einkommensabhängig ( weniger 
als 6��� Franken pro Monat: 2�� Fran-

ken, 6���–�� ��� Franken pro Monat: 
4�� Franken, mehr als �� ��� Franken: 
5�� Franken ) sowie stark altersab-
hängig. Jüngere Menschen spenden im 
Schnitt am wenigsten ( unter 34 Jah-
ren: 2�� Franken ) und Ältere deutlich 
mehr ( älter als 55 Jahre: 5�� Fran -
ken ). Während bei 35–44-Jährigen    
( die Jungfamilienphase ist traditionell 
keine spendenintensive Periode und 
 Familien hatten – beispielsweise – mit 
Home-Schooling 2�2� sicher zusätz-
lich andere Probleme zu bewältigen ) 
mit der Spendenbereitscha6 auch die 
Spendenhöhe sank, stieg sie mit 
 zunehmendem Alter ab 45 Jahren 
deutlich an: 45–54-Jährige spendeten 
im Schnitt 4�� Franken ( ̀ �5 % ), 
55– 69- Jährige im Vergleich zum Vor-
jahr unverändert 5�� Franken und 
Menschen, die älter als 7� waren mit 
5�� Franken sogar 25 % mehr als 2��9. 
Diejenigen Rentner und Rentnerin-
nen, die einen Beitrag leisteten, haben 
anders als jüngere Haushalte signifi-
kant mehr gespendet. Im Corona-Jahr 
2�2� kam es damit zu einer «ausglei-
chenden Solidarität, die jedoch be-
stehende Unterschiede noch verstärk-
te: Wer geben konnte, gab etwas mehr – 
wer gefühlt existenziell bedroht war, 
gab nicht weniger, sondern gar nicht.

Die höchste Einzelspende bleibt mit 
�5� Franken im Vergleich zum Vorjahr 
konstant. Auch 2�2� kommt fast die 
Häl6e des Spendenbudgets nur einer 
Organisation zu, der man auch in Kri-
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senzeiten treu bleibt: Die Verteilung 
geleisteter Spenden zeigt, dass die 
wichtigste Spende unverändert blieb 
und bei den weiteren Beiträgen neu 
entschieden wurde. Man machte viel-
leicht eine Spende weniger, staffelte 
anders oder spendete zusätzlich situ-
ativ.  Abgenommen hat dabei nur das 
Segment 3 bis 6 Spenden pro Jahr 
( −��  % ), Zuwachs hatte jedoch das Seg-
ment  �� und mehr Spenden ( 28 % ).

Wer spendete wofür?
2�2� teilen sich die beliebtesten Spen-
denthemen der Vorjahre weiterhin die 
Spitzenplätze, allerdings mit Schwan-
kungen: Das <ema «Natur- und Um-
weltschutz» konnte den Zuwachs aus 
der Klimabewegung noch ausbauen 
( ̀  4 % ) und erhält nun gleich viele Nen-
nungen an effektiven Spenden wie das 
Topthema «Kinder und Jugendliche» 
( 52 % ), gefolgt von «Menschen mit Be-
hinderung» ( 5�% ), das gegenüber dem 
Vorjahr jedoch 7 % einbüsste.

Die Corona-Krise – flankiert von do-
minierender medialer Krisenkommu-
nikation – zeigt ihren Einfluss auf 
Spendenthemen mit entsprechenden 
Verschiebungen deutlich: Mehr noch 
als eine Gesundheitskrise war Corona 
eine Inlandkatastrophe mit anhaltend 
nationalem Fokus. Schweizer Solidari-
tät im Private-Public-Bereich begüns-
tigte quer über alle Altersgruppen und 
Regionen deutlich <emen wie «Katas-
trophenhilfe» ( ̀ �2 % ), «Ältere Men-
schen» ( ̀ 4.5 % ), «Armutsbekämpfung 
in der Schweiz» ( ̀ 3.6 % ) oder «Bergbe-
völkerung» mit sogar 3� % Zuwachs. In 
Bezug auf situative Solidarität sicher 
besonders aufschlussreich ist auch der 
enorme Anstieg im Bereich Spenden 
für «Kulturelles» ( +25 % ) – wobei 
Nachbarscha6s hilfe wie Einkäufe, 
Freiwilligenarbeit und etwa Crowd -
funding für Kultur und Gastronomie 
in der vorliegenden Erhebung ( Grün-
de: Studienanlage /Ei genaussagen ) 
nicht trennscharf ein- oder abge-
grenzt werden können.

Verloren haben ( trotz Verlagerung 
der Wahrnehmung und der Kommuni-
kation ab Sommer 2�2� ) auch über das 
ganze Jahr gesehen «Auslandthemen» 
wie «Entwicklungszusammenarbeit 
( −3 % ), «Menschenrechte ( −4.3 % ) und 
«Flüchtlinge» ( −8.3 % ). Am meisten 
büsste jedoch «Religiöses und Kirche» 

mit 2� % ein, was wesentlich mit den 
ältesten Bevölkerungsgruppen und 
wohl auch mit dem nicht oder nur ein-
geschränkt möglichen Kirchgang zu 
tun hat. 

An wen gehen die Spenden?
Die hinsichtlich Anzahl Spenden rele-
vantesten Organisationen bleiben 
auch 2�2� und seit 5 Jahren dieselben, 
die Marktstellung und der Bekannt-
heitsgrad sind vergleichsweise robus-
te Grössen. Gleichwohl korrelieren 
ihre <emenbereiche deutlich mit den 
am häufigsten genannten Spenden-
zwecken.

2�2� war das Jahr nationaler <e-
men und Tätigkeiten, als entsprechend 
glaubwürdig galten diejenigen Hilfs-
werke, die sich auch in der Schweiz 
und in den ( system- )relevanten Berei-
chen engagieren. So konnten Caritas, 
Heilsarmee und Rotes Kreuz ihre 
Spendenanteile bis zu 25 % ausbauen. 
Dies zählte deutlicher für Altersgrup-
pen ab 55 Jahren, während Menschen 
unter 45 wohl eher praktische oder 
rein ökonomische Gründe hatten, 
wenn sie im Corona-Jahr mit einge-
schränkten Bewegungsmöglichkeiten 
und entsprechend geringerem Unfall-
risiko zum Beispiel die Rega oder die 
Paraplegiker-Sti6ung nicht berück-
sichtigten. 

Gerade in der Gesundheitskrise 
blieb Krankheitsforschung wichtig – 
und <emen wie Natur- und Umwelt-
schutz hatten Bestand, obschon gera-
de jüngere Menschen insgesamt ihr 
Engagement hier im Vergleich zum 
Vorjahr reduzierten: vielleicht – dies 
als <ese – mit dem Motiv, «weniger 
aktives Mitmachen möglich». 

Warum Menschen spenden
Auch wenn es 2�2� weniger Menschen 
getan hatten, bleibt die Grundstim-
mung gegenüber dem Spenden in der 
Schweiz sehr positiv. 85 % der gesam-
ten Befragungsteilnehmenden bestä-
tigen, Spenden vermittle «ein gutes 
Gefühl», und 84 % schätzen es, mit 
ihrem Beitrag «etwas bewirken zu 
können». Psychologisches Hauptmotiv 
ist nach wie vor die Überzeugtheit von 
Anliegen und Engagement einer Orga-
nisation ( 9� % ), gefolgt von Solidarität 
( 89 % ) und Dankbarkeit für das eigene 
Wohlergehen ( 88 % ).  ■
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Zentral ist die nahtlose
Integration der Kanäle
18 Prozent der Schweizer Bevölkerung spendet im Jahr 2020 digital. 13 Prozent 
nutzen die digitalen Kanäle unter anderen, 5 Prozent ausschliesslich. Die digita-
len Spenderinnen und Spender sind typischerweise jünger als 35 Jahre, leben in 
der Westschweiz und verfügen über ein Haushaltseinkommen von weniger als 
6000 Franken. Rein digital spenden typischerweise Männer im Alter zwischen 
25 und 34 aus dem urbanen Raum. Die wichtigsten Ergebnisse zum Schwer-
punktthema des Spenden- und Imagemonitors von Swissfundraising. 

Spendenmarkt Schweiz
Die Studie «Spendenmarkt Schweiz Y0Y0», herausgegeben von 
Swiss fundraising, der Berufsorganisation für Fundraising-Fachleute, 
basiert auf den von DemoSCOPE erhobenen Markt- und Marke  - 
ting daten:  
Alle Ergebnisse sind repräsentativ für die Schweizer Bevölkerung ab 
U5 Jahren nach Sprachregion und beziehen sich im Sinn von «Public 
Fundraising» auf private Geldspenden ohne Legate und Grossspenden 
(geglättete Datenbasis). Explizit ausgeschlossen sind Spenden von 
Firmen, Zuwendungen von Stiftungen sowie Sponsoring.
Nach mittlerweile fünf Erhebungsperioden mit konstanter Methodik 
liegt eine robuste Messreihe vor, welche Vergleiche, Bezüge und auch 
die Interpretation von Entwicklungstendenzen zulässig macht.
Die Befragungsanlage gliedert sich in zwei Instrumente: Spendenbaro-
meter und Imagebarometer, mit einem je unterschiedlichen Teil-
nehmerfeld (zwei Stichproben) und unabhängiger Methodik. Für die  
im vorliegenden Spendenreport verdichtete Marktbetrachtung werden 
ausgewählte Ergebnisse aus beiden Erhebungen konsolidiert. 
Bezugsquelle der Studie: info@swissfund raising.org

SCAN MICHD ie Spenden, die über digitale 
Kanäle erfolgten, nahmen ge- 
genüber dem Vorjahr um b,c % 

zu. Der Anteil jener Personen, die aus-
schliesslich digital spenden, stieg um 
F_ %. Jener Anteil der Personen, die 
unter anderem auch digital spenden, 
nahm hingegen um fast db  % zu. Dies 
macht deutlich, dass digitale Spenden 
die bestehenden Kanäle nicht verdrän-
gen, sondern diese ergänzen. 

Überholt Twint bald die Kreditkarte?
Das gilt vor allem für digitale Zah-
lungsmittel, die durch die Pandemie 
zusätzlich Au6rieb erfuhren: Zwar 
 erfolgten auch im Jahr 2�2� immer 
noch am meisten online-Spenden mit-
tels Kreditkarte ( 43 % ). Dieser Kanal 
verzeichnete mit 4�  % auch weiterhin 
das grösste Volumen und die höchste 
Durch schnittsspende. Auf Platz 2 hat 
sich jedoch in nur einem Jahr Twint 
mit 29 % der Transaktionen etabliert. 
Das ist ein Zuwachs von 257 %. 



Jede 5. Person (18%) spendet (auch) digital.  
Bei den unter 35-Jährigen sogar jede 3.

Warum spenden Sie nicht über digitale Kanäle?
Basis: 792 Spender*innen ohne digitale Spenden

Wer spendet in Zukunft digital? (Kumuliert eher Ja/sicher Ja)
Basis: 792 Spender*innen ohne digitale Spenden

D-CH
F-CH
I-CH

15–34
35–54

55+

40% 
55%  

32%  
63%  

49%  
28%  

Nutze andere Zahlungsformen

Finde digitale Kanäle unsicher/kein Vertrauen in Technik

Kenne Kanäle nicht/Option unbekannt

Aus Datenschutzgründen

Keinen Vorschlag erhalten

Aus Gewohnheit/Bequemlichkeit

Zu kompliziert/keine Kenntnisse/kein Gerät

Habe keine entsprechenden Zahlungsmittel

43%

15%

6%

4%

4%

4%

2%  

21%

Schnitt CH: 42%

63 % Transaktionen digital inkl. E-Banking  
(selbst erfasst/ausgelöst)

7 % Transaktionen über direkte 
digitale Zahlungsmittel/Kanäle

Entwicklung digitales Spenden



Spenden Sie digital/online?

Wie gross sind Ihre digitalen Spenden im Vergleich zu anderen Kanälen?

In welchem Fall spenden Sie digital?
Basis: Alle 176, die digital spenden

Wer spendet über welchen digitalen Kanal?
Basis: Alle 176, die digital spenden

Kreditkarte TWINT
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Situativ für einzelne Spenden
SpeziNsch bei akuten Katastrophen

Bei entsprechendem Aufruf z.B. per E-Mail/SMS
Für regelmässige Spenden

76% 
35% 

33% 
16% 

Nein (82 %)

Ja, aber nicht nur (13 %)
Ja, ausschliesslich (5%)

Basis:  
794 Befragte

Basis: Alle 176 
Befragte, die digital 

spenden

weiss nicht/keine Angabe (12%) höher (13%)

etwa gleich hoch (35%)tiefer (40%)

36%

36%

28%

31%

28%

15%

21%

37%

60%

26%

44%

41%

14%

22%

21%

21%

22%

51%

32%

Einkommen 6000 bis 10 000 CHF

ParteiaJnität links

70+

55–69

45–54

35–44

25–34

Frauen

Männer

Einkommen >10 000 CHF

Einkommen 6000 bis 10 000 CHF

Hochschulabschluss

70+

55–69

45–54

35–44

25–34

Frauen

Männer

Schnitt CH: 27%Schnitt CH: 30%
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So ticken pure Digital-Spender
Jene, die ausschliesslich digital spen-
den, bevorzugen die Kreditkarte ( 3� % ) 
und Twint ( 27 % ) etwa im gleichen 
Masse. Bei den 25 bis 34-Jährigen ist 
Twint mit 5� % mit Abstand der belieb-
teste Kanal. Wie auch beim E-Banking 
kann das Trägermedium für einen di-
gitalen Zahlungskanal durchaus phy-
sisch sein, etwa ein QR-Code. Oder wie 
bei Twint eine In-App mit Spenden -
features wie Spotlight, die zusätzlich 
stimulieren. Twint entspricht der Na-
tur situativer, schneller Kleinspenden 
bestens. Im Einklang mit den Corona-
Massnahmewellen stieg der Anteil von 
Twint-Spenden am digitalen Beitrags-
mix zeitweilig bis auf 4�  %, im März 
2�2� wohl auch stimuliert durch die 
Glückskette.

Digital ist dynamisch,  
aber volatil und eher spontan 
Digital erfolgen vor allem Einzelspen-
den ( 76 % ), Spenden bei Katastrophen 
( 35 % ), oder wenn explizit dazu aufge-
fordert wird ( 33 % ). Für regelmässige 
Spenden wählen lediglich �6 % einen 
digitalen Kanal. Dieser Wert nahm 
gegenüber 2��9 als einziger ab, alle 
 anderen sind proportional gestiegen. 
Der Grund dafür könnte sein, dass im 
Jahr 2�2� Aufrufe intensiviert wur-
den, die wenig banden und diesen Be-
fund bekrä6igten. 

Die unter 34-jährigen Spenderinnen 
und Spender reagieren am ehesten auf 
aktive Anfragen ( 42 % ). Die unter 24-   
Jährigen spenden bei Katastrophen 
( 58 % ), ebenso wie die Haushalte in der 
Deutschschweiz ( 42 % ) und Haushalte 
mit hohen Einkommen über �� ��� 
Franken pro Monat ( 58 % ). 

Wer für Spenden mehrere Kanäle 
nutzte, wurde um den Vergleich der 
Beitragshöhen gebeten. 35 % machen 
kaum einen Unterschied, �3 % schät-
zen die digitalen Spenden höher ein, 
und 4� % spenden digital kleinere Be-
träge.

On- und oGine als wertvolle Ergänzung
Die Bedeutung digitaler Kanäle für   
das Spendenvolumen bleibt, isoliert 
betrachtet, auch aufgrund der kleine-
ren Durchschnittsspenden marginal. 
Trotz enormem Zuwachs spenden 
noch immer 8� % nie digital. Kanal- 
oder Datensicherheit bzw. Daten-

schutz als Vorbehalt sind nur für die 
Altersgruppe 35 bis 44 Jahre relevant – 
der Hauptgrund ist die Präferenz einer 
anderen Zahlungsform ( 43 % ). Mit 
stei gendem Alter wächst auch der 
 Anteil jener Personen, die nie digital 
spenden. Bei den 55 bis 69-Jährigen 
sind es 89 %, bei den über 7�-Jährigen 
92 %. 

In einem stringenten Massnahmen-
mix ergänzen sich on- und offline-Ka-
näle auf wertvolle Weise. Denn digita-
le Kanäle sind zentral für neue, 
 dynamische Spendenformen, und um 
neue Zielgruppen zu erreichen. In Zu-
kun6 wollen nicht nur die jüngsten 
 Altersgruppen digital spenden. Auch 
die bis 54-Jährigen zeigen mit 49 % ho-
he Bereitscha6 dazu. Mehrstufige In-
volvementstrategien fördern die Mo-
bilisierung, stärken die Glaubwürdig-
keit und sorgen für eine lebendige 
Marke.

In der Schweiz liegt das  
Potenzial digitaler Spenden über  
40 Millionen Franken
7  % aller Spendentransaktionen erfolg-
ten 2�2� über direkte digitale   Ka näle, 
mehr als doppelt so viele wie im Vor-
jahr. Das Marktvolumen liegt damit 
 allein mit über den Anbieter 
 «RaiseNow» abgewickelten Transak-
tionen nach dessen Aussagen schon bei 
4� Millionen Franken. Dabei sind an-
derweitig verarbeitete Spenden und 
Zuwendungen über Crowdfunding 
noch nicht berück sichtigt. 

Corona als Katalysator der  
digitalen Transformation 
Der wichtigste Treiber dieses «Digital 
Rise» ist die COVID-�9-Pandemie, 
messbar ab Frühling 2�2�. Das zeigt 
sich nicht zuletzt im Zuwachs der 
Spendenleistungen auf verschiedenen 
Crowdfunding-Plattformen. Die spon-
tane Solidarität für Kultur, Gastrono-
mie und allgemein für die Nachbar-
scha6shilfe erhöhte sich um 82 %, das 
Crowdsupporting stieg auf 44,6 Mil-
lionen Franken. Im Corona-Jahr 2�2� 
sind wegen Social Distancing, Lock-
down und Home Office viele Kontakte 
und Interaktionspunkte weggefallen. 
Digitale Plattformen und kontaktlose 
Zahlungsformen haben sich während 
dieser Zeit in vielen Lebensbereichen 
durchgesetzt. Wir haben uns daran ge-

wöhnt, kleinste Einkäufe in der Bäcke-
rei oder am Kiosk per Karte zu täti-
gen – und die relativ lautlose Erhöhung 
der Einzugsgrenze ohne Pin von 4� auf 
8� Franken wurde fast selbstverständ-
lich hingenommen. Mittlerweile hat 
sich «digital» in allen Altersgruppen 
etabliert – sei es um kontaktlos über 
Karte oder Handy zu bezahlen, um den 
Dialog und die Beziehungen aufrecht 
zu erhalten oder um zu spenden. Jede 
fün6e Person spendete 2�2� auch di-
gital, vor allem kleine Beträge.

Digitaler Wandel führt zur Inklusion  
des digitalen Fundraisings
War die Veränderung in der ersten 
Phase noch erzwungen, gewöhnte man 
sich doch schnell daran und passt sich 
an. Nicht nur die jüngeren Alters-
gruppen nutzten im Pandemie-Alltag 
die digitalen Bezahlmethoden ganz 
selbstverständlich. Im Jahr 2�2� ha-
ben die digitalen Kanäle eine Schall-
grenze durchbrochen und setzten sich 
auch im Fundraising durch. Dies nicht 
zuletzt dank der Anpassungsfähig-
keit, dem Durchhaltewillen und der 
Innovationskra6 vieler Organisatio-
nen, die sich seit Jahren systematisch 
und beharrlich mit der Digitalisierung 
befassen. Sie stellten sich den Her-
ausforderungen in der Leistungser-
bringung sowie in den Veränderungen 
und erkannten die Chancen für das 
Fund  raising. Innerhalb der Organisa-
tionen schritt der digitale Wandel 
deutlich fort. Der Fundraising- und 
der Medienmix sind durchlässiger ge-
worden, und der viel zitierte Medien-
bruch wird irrelevant. Denn der 
Twint- oder der QR-Code wird in den 
Einzahlungsschein integriert. Auf 
eine digitale  Mobilisierung oder eine 
Erstspende folgen zunehmend mehr-
stufige, auf verschiedene Kanäle aus-
gelegte Strategien und Journeys. Die 
digitalen Spendenformen sind damit 
definitiv kein isoliert zu betrachtender 
Zahlungskanal mehr. Digitales Fund-
raising ist eine integrierte Disziplin  
im gesamten Instrumentenmix.  ■


